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En la presente tesis, se estudió con detalle el problema sobre el marketing relacional 
y falta de fidelización de los clientes en el Policlínico Mas Vida San Juan de 
Lurigancho. Por ello surge la necesidad de identificar de qué manera el marketing 
relacional se relaciona con la fidelización de los clientes. También se identificara los 
factores que estén generando la falta de fidelización. Para lo cual se desarrolló una 
encuesta estructurada y validada para conocer en qué medida se relacionan las 
variables y en la que se les cuestiono a los clientes  los principales factores del 
marketing relacional como la confianza, compromiso, satisfacción, e intención de 
renovar. En esta investigación se buscó identificar el grado de importancia del 
marketing relacional para generar fidelización de los clientes en los servicios de 
salud, lo cual es de gran aporte para las organizaciones y futuros especialistas en el 
tema. En esta tesis se pudo observar la relación que tiene el marketing relacional con 
la fidelización de los clientes en el Policlínico Más Vida 2016.  
 











In this thesis, we studied in detail the problem on lack of relationship marketing and 
customer loyalty at the Polyclinic Mas Vida San Juan de Lurigancho. Thus arises the 
need to identify how relationship marketing is related to customer loyalty. factors that 
are generating a lack of loyalty is also identified. For which a structured and validated 
to know to what extent the survey was developed variables are related and which are 
customers questioned the main factors of relationship marketing as trust, 
commitment, satisfaction, and intention to renew. In this research was to identify the 
degree of importance of relationship marketing to generate customer loyalty in health 
services, which is a great contribution to organizations and future specialists in the 
subject. This thesis could observe the relationship of the relationship marketing with 
customer loyalty at the Policlinic Mas Vida 2016. 











1.1. Realidad problemática 
El objetivo de todo negocio es generar utilidades y sostenibilidad en el tiempo, 
pero ello se torna cada vez más complicado por el hecho de la cantidad de 
competidores que existen en el mercado. Existen diferentes compañías y variedad 
de marcas ofreciendo los mismos bienes y servicios. Lo que está generando una 
alta competencia. Los esfuerzos por retener a un cliente son cada vez más 
complicados, y peor aún, es conseguir uno nuevo. Los estudios indican que los 
costes son mucho mayor en conseguir un cliente nuevo que retenerlos, el coste de 
captación es 5 a 10 veces superior al coste de retención, en tal sentido las 
empresas hoy en día deben estar enfocadas en tener ventajas competitivas, para 
fidelizar a sus clientes y que pasen de un simple marketing transaccional a un 
marketing relacional que consiste en generar relaciones duraderas con los 
clientes, con el fin de obtener la máxima rentabilidad. 
Las empresas de servicios a nivel nacional e internacional son las que se 
han visto afectadas por este incesante mundo globalizado, porque son las que se 
encuentran con mayor contacto con los clientes y la mayoría no hace uso de un 
adecuado marketing. Cerca del 80% de empresas de servicios en el Perú no 
realiza un marketing relacional porque solo se preocupan por la venta del 
momento y existe un mínimo índice de retención de clientes. Lo cual conlleva a 
una falta de fidelización de los mismos y que el cliente tienda a cambiar de 
servicio: ante una oferta tentadora por la competencia. Ante ello es necesario 
desarrollar un servicio más personalizado que contribuya a retener a los clientes, 
dado que la mejor publicidad, la más económica y la más efectiva es la que hacen 
los clientes satisfechos y fidelizados. 
Por su parte el mercado de servicios de salud, según el Instituto Nacional 
De Estadística e Investigación INEI (2015), tiene una cobertura del 62% de total de 
la población, y nos indican que la tendencia a incrementarse los servicios de salud 
es de 10% anual. Este indicador nos muestra que la falta de cobertura, y por las 
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mismas deficiencias que se viven en los centros de salud públicos, la tendencia al 
incremento de servicios de salud privados es cada vez mayor, lo cual está 
generando que en este mercado también exista una mayor competencia. Por lo 
tanto las empresas de servicios de salud están afectas a fidelizar a sus clientes 
para sostenerse en el tiempo. El hecho de ser un servicio de salud no se hace 
diferente en contar con planes de marketing, más aun es beneficiosa para las 
compañías tener medidas de marketing y generar relaciones con los clientes, y 
cumplir con expectativas de un adecuado servicio de salud, mejorando no solo el 
producto final que es la recuperación del paciente, sino el proceso en sí de todo el 
servicio. Además cabe mencionar que las preferencias por los servicios de salud 
privado a nivel nacional e internacional son notorias, existiendo un alto índice de 
más del 65% de las personas ante consultas de una enfermedad lo realizan en un 
servicio privado; lo cual complementa las miras empresariales para crear mas 
centro de salud privados. 
En el caso del policlínico Mas Vida ubicado en el distrito de San Juan de 
Lurigancho, con más de 20 años de experiencia en el rubro de salud; con servicios 
básicos en medicina general, medicina alternativa y estética; se ha visto opacado 
por el crecimiento empresarial de las empresas de servicios de salud privados en 
la zona, en la actualidad existe aproximadamente 20 centros de salud según el 
reporte de la Superintendencia de Administración Tributaria y Aduanas SUNAT, la 
misma que está afectando la rentabilidad de la organización. Porque los clientes 
tienen cada vez más diversidad de opciones, y por lo tanto deciden acceder a 
otros servicios de salud, lo cual está afectando la rentabilidad de la compañía, ya 
que en los últimos meses se ha visto disminuido. En tal sentido se puede observar 
que no se están reteniendo a los clientes, y que no se está desarrollando de 
manera adecuada el marketing relacional, que consiste en generar lazos tenaces 
de relación con los clientes, logrando afianzar la calidad de servicio con alta 
competitividad en los procesos, con adecuadas tecnologías que garanticen la 
seguridad del servicio, con servicio diferenciado que supere las expectativas, lo 
cual se tienen deficiencias. Pero esta problemática puede ser superada 
conociendo a profundidad los factores del marketing relacional que no se están 
3 
 
desarrollando adecuadamente y si se relacionan con la fidelización de los clientes 
en el Policlínico Mas Vida. 
1.2. Trabajos previos 
Nacional 
En el caso de Becerra, O. (2015) en su tesis desarrollada en la Empresa 
Starbrands S.A.C. del distrito de los Olivos, tuvo como objetivo identificar la 
relación entre las variables marketing relacional y fidelización de clientes, teniendo 
como modelo principal a Rosendo y Laguna, autor del libro marketing relacional, 
con un nivel de estudio descriptivo correlacional, de diseño no experimental, y con 
una población de 275 clientes, y una muestra de 60 clientes. Concluye que se 
logró identificar la relación del marketing relacional y la fidelización de clientes 
mediante el uso de la prueba del Chi Cuadrado teniendo un x2= 60,26. Becerra 
evidencio que la dimensión confianza tiene vínculo con la fidelización de cliente en 
un x2= 24.908, demostrando que las estrategias de los medios de comunicación  
no siempre impactan en la decisión de compra, porque casi siempre prefieren la 
información de marca de los productos que ofrece la empresa, el compromiso un 
x2= 25.575 indicando que existe una deficiencia de dependencia de compromiso 
porque consideran que siempre el precio juega un papel determinante, la 
satisfacción un x2= 37.169 aduciendo que la empresa casi siempre satisface sus 
expectativas porque indican que no siempre tienen una inmediata respuesta a sus 
sugerencias y quejas, y la intención de renovar la relación con un x2= 37.124 
indicando que la publicidad no siempre impacta en la cantidad de compra y se 
tienen recelos de recomendar a la empresa.  
El trabajo de investigación realizado por Becerra ayuda a conocer la 
relación que existe entre las variables de nuestra investigación, sus resultados 
evidencian que en un servicio es muy importante generar relaciones con los 
clientes, dado que de esta manera se genera una fidelización. 
En ese mismo contexto, Coronado, C (2013) Universidad Cesar Vallejo 
Lima, en su trabajo de investigación para optar el grado de licenciado en 
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administración, con la tesis marketing relacional y su influencia en la fidelización 
de los clientes de la empresa Tecniplast Servicios Generales E.I.R.L., Distrito 
Bellavista-Callao, con el objetivo de determinar el grado de impacto del marketing 
relacional para la fidelización de los clientes en la empresa. Se emplea el método 
de investigación cuantitativo de diseño no experimental, con un nivel de 
investigación descriptivo exploratorio, con una población finita con muestra de 27 
clientes. Obtiene como conclusión, que los precios accesibles son un factor muy 
decisivo en el cierre de contratos, ya que un 37% se muestra de acuerdo y un 33% 
totalmente de acuerdo, solo un 7.4% se muestra en desacuerdo con este factor, 
aduciendo que lo primordial para ellos es el valor percibido de los servicios de la 
empresa, la calidad del trabajo, y los detalles. Además el marketing relacional 
impacta en su decisión de compra, y existe un alto porcentaje de 11.1% se 
muestra en desacuerdo y 3.7% totalmente desacuerdo que recomendarían los 
servicios brindados por la empresa a otros potenciales clientes, si no existiera 
disconformidad; no solo en calidad del trabajo, sino también en atención, 
puntualidad, etc. Y no desean quedar mal al momento de recomendar a la 
empresa Tecniplast Servicios Generales E.I.R.L. por el lado de las promociones 
existe un 51.9% de acuerdo y un 14.8% totalmente de acuerdo que indican que las 
promociones impactan en su decisión. 
La tesis muestra un valor significativo para la investigación, porque utiliza 
nuestras variables de modo experimental y nos permite conocer la influencia del 
marketing relacional sobre la fidelización de los clientes. Nos muestra el impacto 
que existe entre la organización y el cliente, para obtener una fidelización. Que 
existen factores que determinan la decisión de compra de los clientes, y el grado 
de satisfacción influye en la decisión de recomendar el servicio. 
En el mismo contexto de estudio Grimaldo, P. (2015), en su tesis de 
investigación Marketing relacional y fidelización de clientes en la empresa Perú 
Import S.R.L. Con el objetivo de conocer la relación de las variables, con un tipo 
de investigación aplicada, de nivel descriptivo correlacional, de diseño no 
experimental, con una población de finita de 34 clientes, desarrollando el 
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instrumento de cuestionario estructurado y validado, teniendo como teóricos  a 
Burgos y Cortes (2009) en marketing relacional y Alcaide (2010) en fidelización de 
clientes. Llega a la conclusión que no existe relación de las variables dado que el 
resultado de coeficiente de Spearman fue de – 0.234 y el nivel de significancia 
(sig= 0.182) por tanto procedió a rechazar su hipótesis. De las cuales nos indica 
que el marketing relacional no tiene relación con las dimensiones de fidelización 
de clientes que son; el servicio entregado, el precio, y la imagen, porque los 
clientes de la empresa no responden a estos factores, pero si tiene una relación 
moderada con la dimensión calidad del producto de la variable fidelización, y esto 
se entiende que para que exista fidelización los clientes tienen mayor 
consideración por la calidad del producto, mas no por otros factores en esta 
empresa. También agrega que el resultado obtenido indica que cuanto mayor 
marketing relacional el cliente puede tener una relación inversa y perder 
fidelización, y ello sucede cuando el cliente no está informado sobre las acciones 
que pretende tomar la organización para su fidelización.  
Viendo estos aspectos se toma en consideración esta investigación 
planteada por Grimaldo, porque tiene nuestras variables, y nos da un 
conocimiento sobre la realidad de las variables de manera inversa, con clientes 
poco fidelizados, e identifica como se pueden relacionar las variables y nos da a 
entender que no siempre la variable marketing relacional se relaciona con la 
variable fidelización de clientes por los mismos resultados obtenidos en su 
investigación. 
Por su parte Tapia, L. (2012), en su tesis de investigación Marketing 
relacional y fidelización de los clientes actuales de la I.E.P. Inicial de la 
urbanización, Villa del norte los olivos. Con el objetivo de conocer la relación de 
las variables, teniendo como teóricos a Alfaro, M. (2004) en temas clave en 
marketing relacional, con un tipo de investigación aplicado, de nivel descriptivo 
correlacional, de corte transversal, con un diseño descriptivo, y con una población 
de 137 y una muestra de 101 padres de familia, utilizando el instrumento de la 
encuesta validado y estructurado, llegando a la conclusión que si existe relación 
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entre la variable marketing relacional y fidelización de los clientes, ya que existe un 
75% de los clientes que están de muy de acuerdo en contar con base de datos 
para poder tener mayor comunicación con los todos los padres de familia, lo cual 
estaría generando fidelización. También menciona que el 72.28% de los clientes 
afirma en estar muy de acuerdo en que la empresa debería cumplir con sus 
promesas para que de esta manera existe un mayor grado de fidelización. 
Se considera esta investigación porque plantea nuestras variables, y un 
mismo tipo de estudio; a su vez esta investigación nos da el aporte que las 
organizaciones tienen que contar con la variable marketing relacional para poder 
fidelizar a sus clientes.   
Internacional 
Por su parte García R. (2012). En su trabajo de investigación sobre La 
fidelización de los clientes en una cadena de farmacias en Guatemala caso: 
comparativo ACME, de la Universidad de San Carlos de Guatemala. Con el 
objetivo de describir las bases que permitan a la compañía farmacéutica obtener 
una empatía con sus clientes sin que esto afecte sus intereses económicos. 
Realiza la investigación de tipo descriptiva, histórica y aplicada, con una población 
de clientes en 4 farmacias y una muestra conformada por 50 personas al azar, el 
muestreo fue intencional con el objeto de tener una muestra representativa de las 
unidades de medida. Utilizando la recopilación  de información mediante el 
instrumento de encuestas validadas y estructuradas. El autor concluye  que la 
principal herramienta de la cadena de farmacias debe concentrarse en poner en 
marcha la fidelización de sus clientes a través del marketing relacional y crear una 
base de datos con la frecuencia de atención de los clientes para poder facilitar 
mejores precios a los más frecuentes dado que la mayoría de los clientes suelen ir 
a la farmacia por una tema de precio, con la finalidad de satisfacer sus 
necesidades orientados a entregar un buen servicio y la calidad de atención. 
Se toma en consideración esta tesis porque se realiza una investigación 
sobre el grado de fidelización de los clientes en las farmacias y se plantea 
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desarrollar el marketing relacional como medio para lograrlo, además que cuentan 
con nuestras variables de investigación en un ámbito de servicio. 
Por otro lado Falconi, V. (2014) nos plantea, “Marketing relacional; modelo 
de fidelización de clientes con el uso de estrategias de marketing para la empresa 
“BOUTIQUE CREATIVA”. Empresa que compite en el sector de publicidad e 
impresiones”. En su trabajo de investigación para la obtención del título de 
ingeniería comercial de la Pontificia Universidad Católica del Ecuador, Con el 
objetivo de fortalecer las relaciones, bonificando a los clientes con mayor 
aportación y crear y mantener relaciones a largo plazo. Con un nivel de 
investigación descriptivo con una muestra censal de 100 clientes. Aplicando el 
modelo de De Negri (2009), Teniendo como conclusiones que el uso adecuado de 
la comunicación genera experiencias de compras satisfechas, asimismo el 
marketing relacional actúa al igual que una relación personal, es decir, si estamos 
contentos con la relación que tenemos en la organización, mostraremos esa 
felicidad a las personas más cercanas a nosotros, es de esta manera como se 
atribuye fuerza al marketing de boca a boca y cómo podemos beneficiarnos de 
una publicidad gratuita solo con el hecho de tratar a nuestro cliente como a 
nosotros mismos, también nos indica que se debe fortalecer la marca mediante los 
servicios de tal forma que genere un impacto positivo en los clientes con el solo 
hecho de ver la imagen de la compañía. 
Asimismo se toma en consideración este articulo ya que el análisis 
realizado da cuenta que es necesario contar con un marketing relacional en una 
organización que defina las relaciones que van a existir de nuestra compañía con 
nuestros clientes, y que mediante esta manera podamos mejorar el vínculo y 
poder lograr el objetivo de que cuando nuestros clientes tengan la necesidad de 
utilizar un determinado servicio piensen primero en nosotros.  
Por su parte García J. (2011) Universidad de Sevilla, España, en su 
trabajo de investigación, la fidelidad de los clientes en los centros de Fitnes 
Privados Españoles.  Con el objetivo de conocer la fidelidad de los clientes. Con 
un tipo de investigación descriptiva con una población de 500 clientes teniendo 
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una muestra de 150 clientes. “Llega a la conclusión que los mercados actuales se 
encuentran en una situación globalizadora que no deja de ser una oportunidad 
para reinventarse y evaluarse, pero también puede convertirse en un arma que 
repercuta en una mayor infidelidad de los clientes. En este sentido, la industria del 
fitnes es un sector emergente con una afluencia de usuarios que está aumentando 
cada vez más, convirtiéndose en una herramienta de mejora física y social para 
las personas que frecuentan sus instalaciones”. Sin embargo, cada vez mayor 
competencia incide en que las organizaciones que proveen servicios de fitnes 
hayan de enfrentarse a la problemática de tener unos índices de fidelidad bajos, 
así pues, el autor ha comprobado a los largo de este trabajo que los beneficios 
que se obtienen por el aumento de la fidelidad de la cartera de clientes es muy 
importante, para conseguir una disminución del índice de rotación de clientes, la 
organización debe crear más valor para sus clientes que sus competidores 
mediante estrategias competitivas de fidelización. 
Por otro lado Aguilera, Ortiz y Palma (2009) Fidelización de clientes: 
análisis empírico en la industria de los prestadores de salud privada en chile. Tesis 
para optar al grado de ingeniero comercial. El objetivo fue analizar la fidelización 
de clientes en mercado de los prestadores de salud privada en chile. El estudio fue 
de   enfoque cuantitativo. En cuanto a la metodología de tipo descriptiva. Se aplicó 
encuestas para probar las hipótesis mediante un cuestionario vía telefónica y, 
teniendo una muestra de 360 clientes de una base de datos de 100mil clientes 
atendidos en un plazo de un año. Llegaron a la conclusión que las características 
de esta industria y la complejidad del negocio han hecho que existe una arraigada 
concepción emocional. Y los clientes indican tener un alto grado de satisfacción en 
relación a los servicios prestados y existen insatisfacción por el mismo malestar, lo 
cual hace que se incrementan por la sensibilidad ante posibles deficiencias en la 
prestación. También nos muestran como resultado que el grado de satisfacción 
depende de diversos factores como principal motivo se tiene a la excelencia del 
personal médico y personal auxiliar con un 53.7%, seguidamente la buena 
atención del personal administrativo con un 27%, además de las instalaciones 
cómodas y apropiadas con un 6.93%. y finalmente la diversidad de productos con 
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un 6.6%. También nos menciona que los mayores aspectos a mejorar se tiene a 
profesionales de excelencia con un 50% lo cual está basada en la confianza entre 
paciente con el médico, también la atención rápida y oportuna con un 44.5%, dado 
que es un recurso mucho más valorado por los clientes. El mercado tiene 
conciencia de la importancia de un cliente leal en el negocio, pero no se cuentan 
con alguna medida concreta que permita ver el aporte real que este tipo de cliente 
genera y se tome conciencia al hecho, y se lleve a la práctica en el marketing 
estratégico de los prestadores de salud. 
Consideramos esta tesis muy importante porque realiza una investigación 
de nuestra variable fidelización de clientes en el mismo contexto de salud, lo cual 
nos ayuda a tener un conocimiento más amplio del servicio de salud. De tal 
manera que nos permitirá discutir mejor los resultados obtenidos. 
 
1.3. Teorías relacionadas al tema 
Bases teóricas de la primera variable marketing relacional 
El marketing relacional nace por necesidad de exigencias del mercado, 
donde los clientes necesitaban tener servicios más personalizados, y dejar de ser 
una simple transacción de venta. Al transcurrir del tiempo se han implementado 
nuevas formas de trabajo, enfoques diferenciados y la búsqueda de un modo más 
efectivo de cumplir con los objetivos de cada organización. El hacer frente a una 
alta competencia como consecuencia de la globalización, ha demandado realizar 
estrategias para optimizar recursos y maximizar los ingresos. El marketing 
relacional surge como un poderoso proceso con actividades relacionales, que se 
realizan para poder retener clientes, de tal manera que la organización pase de un 
enfoque generalizado a un enfoque más personalizado. 
En tal sentido diversos autores difieren sobre la variable: tal es caso de 
Chiesa (2009) quien lo define como “un sistema de gestión empresarial y 
comercial que, identificando a nuestros clientes, establece y cultive relaciones 
10 
 
duraderas con los mismos, creando vínculos con beneficios para ambas partes”. 
(p. 212)  
Además Chiesa (2009) plantea las cinco pirámides del marketing 
relacional, las cuales son: primera pirámide la creación y gestión de un sistema de 
información; segunda pirámide acciones de comunicación con los clientes; tercera 
pirámide programas para detectar y recuperar clientes insatisfechos; cuarta 
pirámide organización de eventos y programas especiales; y como quinta pirámide 
programas de fidelización. 
Por su parte Rosendo y Laguna. (2012), mencionan que el marketing 
relacional “es un medio para establecer y promover relación  duradera, beneficiosa 
y basada en la afinidad mutua entre las partes relacionales” (p. 90). Lo que se 
busca es una relación duradera para el beneficio de ambas partes, ya que cuando 
más tiempo se encuentre en una compañía mejor serán los beneficios tanto para 
los clientes por un tema de promociones especiales, o para la compañía con un 
tema de rentabilidad. 
En tal sentido la Asociación de Marketing Americana (AMA), (2007), 
menciona reconociendo la importancia de las relaciones, introdujo una nueva 
redefinición en la que se definió: “El marketing como actividad, conjunto de 
instituciones y procesos para crear, comunicar, generar e intercambiar ofertas que 
tienen valor para los clientes, los socios y la sociedad en general”  
En todo momento busca el intercambio, entre la empresa y el cliente 
donde existe una relación. Parmer (2002) “El marketing relacional se ha 
desarrollado durante los últimos veinte años como una de las áreas más 
crecientes del marketing, tanto a nivel práctico como teórico. Se fundamenta en la 
creencia, que mantener, y construir relaciones es beneficioso para cualquier 
organización, a la vez que es más eficiente que el enfoque tradicional del 
marketing mix en el entorno actual”. (p.120) 
En un proceso de marketing relacional deberíamos identificar sus 
necesidades para poder actuar ante ellas, para establecer un contacto y de esa 
11 
 
manera mantener una relación de confianza y compromiso entre ambas partes, 
para luego acrecentar y tener mayores consideraciones, y cuando sea necesario 
finalizar porque existe un punto de quiebre cuando las partes no llegan a un 
acuerdo mutuo y beneficioso para los dos o no se cumplen con las promesa 
afectando la situación de alguna de ellos.  Rosendo y Laguna viendo este tema 
cita a Gronroos (1996)  quien define: “el marketing relacional es el proceso de 
identificar y establecer, mantener y acrecentar (y cuando sea necesario, finalizar) 
relaciones beneficiosas con los clientes y otros agentes implicados, y esto se 
realiza a  través de la mutua  entrega y cumplimiento de promesas”. (p. 95) 
Por otro lado Alfaro, M. (2000, p 189): menciona que es, “un esfuerzo 
integrado para identificar y mantener una red de clientes, con el objetivo de 
reforzarla continuamente en beneficio de ambas partes, mediante contactos 
interacción individualizados que generen valor a largo tiempo”. Por su parte 
generar una red de clientes es más beneficiosa, porque permitirá interactuar mejor 
con cada uno de ellos y atender mejor a sus solicitudes en el tiempo.  
Alfaro propone la orientación del marketing relacional: integrar el servicio 
al cliente, la calidad y el marketing. 
Rosendo V. y Laguna P. nos plantea los siguientes factores claves dentro 
de un marketing relacional las cuales pueden influir en el éxito o fracaso y 
fomentar la estabilidad y consolidación de las relaciones o acuerdos de 
cooperación entre el cliente y la organización. 
Confianza 
Se ha considerado tradicionalmente como una piedra angular a la hora de 
facilitar los intercambios relacionales. Ya que para iniciar una relación debería 
existir confianza del cliente para acceder a los servicios, Esta importancia se 
refleja en la gran cantidad de estudios empíricos que han corroborado la influencia 
positiva que la confianza ejerce sobre una gran cantidad de factores, tales como la 
intención de renovar acuerdos de patrocinio, la calidad o resultado relacional, o la 
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satisfacción, entre otros, convirtiéndose así en un factor muy importante para la 
gestión empresarial. 
 Aunque cabe destacar, en consenso prácticamente unánime con las 
distintas disciplinas, según Rosendo, V. y  Laguna, P. (2012): 
Para que exista confianza son dos los requisitos o condiciones. El riesgo, 
ya que la confianza no sería necesaria si las acciones se llevaran a cabo 
con completa seguridad. La percepción del riesgo implica, por lo tanto, 
incertidumbre con respecto a si la otra parte relacional pretende actuar 
adecuadamente. La interdependencia, puesto que se entiende que los 
intereses de una parte relacional no podrían conseguirse sin la confianza 
en la otra, lo que conlleva la vulnerabilidad de quien,  en última instancia, 
ha de depositar su confianza. (p.92) 
Gronroos (1994) por su parte  afirma: si no hay vulnerabilidad e 
incertidumbre, la confianza seria innecesaria” confirmando que la confianza es el 
resultado de una medición entre aspectos muy importantes como el riesgo y la 
incertidumbre. 
Partiendo de este punto y Basándose en un contexto de aplicación 
diferente, Mayer et al. (1995) citado por Rosendo (2012, p 96) identificando a la 
confianza como un constructo multidimensional considera en su modelo: 
competencia; la creencia en de que la otra parte tiene el poder o habilidad para 
completar una tarea específica. Integridad creencia en actuar de una manera 
honrada y con ética profesional en los servicios, y que se cumplan las promesas. 
La benevolencia como la buena voluntad o el grado en el que una parte relacional 
cree que la contraparte tiene intenciones y motivos para actuar a su favor cuando 
surgen nuevas condiciones para las inicialmente no existía un compromiso formal.  
Compromiso 
La trascendencia del compromiso radica principalmente en la estabilidad 
de la relación entre el cliente y la organización, las mismas están sujetas a la 
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amenaza de un comportamiento oportunista por parte de uno de los miembros de 
la relación, es por ello que nace el compromiso para de alguna manera 
contrarrestar el potencial comportamiento adverso. La cual garantiza de algún 
modo la continuidad relacional entre los socios maximizando los beneficios para 
ambas partes, por un lado por mejorar los ingresos con clientes estables y por otro 
lado por mejorar las ofertas por su continuidad. 
Por tanto Rosendo V. y laguna P. (2012) citando a (Gundlach et al.1995) 
menciona.  
El compromiso ha adquirido un papel muy relevante dentro de la teoría del 
marketing, aumentando su envergadura a medida que se avanza el 
tiempo, desde una perspectiva transaccional hasta una relacional. Hasta 
llegar a constituir un componente vital para el éxito de las relaciones a 
largo plazo. Esto es aplicable a todo tipo de vínculos comerciales, tanto 
así se trata de relaciones negocio-consumidor final, como de relaciones 
inter organizacionales. (p 99) 
Delimitando la visión general, y a pesar de que existen diferentes 
conceptualizaciones del compromiso, la literatura parece desarrollarse en torno a 
tres temas centrales Según Meyer y Allen, (1991), citado por Rosendo V. y Laguna 
P. (2012,): “La pérdida económica o financiera asociada con la conclusión  de la 
relación, el vínculo afectivo establecido con respecto a una organización o socio 
empresarial y por último, una obligación moral”. (p 109) 
 De estos tres temas de partida los dos primeros han sido más 
considerables dentro de la disciplina del marketing donde se han deslindado 
primordialmente componentes comportamentales por un lado y actitudinales por el 
otro. A las cuales identificamos como compromiso temporal que implica el deseo 
de continuar la relación por aspectos económicos dado que se siente la necesidad 
de conservar el vínculo a causa de los altos costes de cambio; y compromiso 
afectivo considerado por resistirse a alternativas más atractivas y hacer sacrificios 
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a corto plazo, por el beneficio esperado a largo plazo, se tiene un vínculo especial 
con el socio y se identifican con la organización. 
Satisfacción 
La satisfacción es una de las principales variables dentro del área de 
marketing ya que es el resultado del cumplimiento de una necesidad y un deseo 
después de una experiencia ya sea de un producto o servicio. (Churchill y 
Suprenant, 1982) La transcendencia de este concepto se basa principalmente, en 
que los beneficios empresariales son consecuencia directa de la satisfacción del 
cliente con respecto al cumplimiento de sus necesidades y deseos. Citado por 
Rosendo V. y laguna P (2012, p 115)   
Rosendo y Laguna nos plantean estos indicadores como parte de la satisfacción: 
Expectativas, Evard(1993), citado por Rosendo y Laguna(2012, p.120) 
señala que hace alusión a las creencias formadas por el consumidor sobre las 
prestaciones de un producto o servicio antes de la adquisición y consumo del 
mismo, y una vez finalizada medir el grado del cumplimiento. 
Performance los autores Szymanske y Hernard (2001), citado por 
Rosendo y Laguna (2012, p120), “hace alusión a una valoración, normalmente 
subjetiva, sobre una experiencia post compra. Algunos investigadores ligan 
estrechamente el concepto de valor con el de performance, (ya que el valor puede 
entenderse como el resultado de la evaluación de la calidad-performance y el 
coste incurrido, y ambos a su vez con el de satisfacción)”. 
Equidad, según el autor Oliver (1991), citado por Rosendo y Laguna 
(2012,p 120) indican “el juicio imparcial, justo y meritorio que hacen los 
consumidores en referencia a los que otros reciben, la idea de equidad está 
basado en la teoría de la justicia distributiva, la justicia procedimental y la justicia 
interactiva, según esta idea, los individuos comparan su nivel de salida y entrada 




Intención de renovar la relación 
Según el autor Patterson et al. (1997) citado por Rosendo y Laguna(2012, 
p.135), indica que “la variable intención de renovar la relación, es extremadamente 
importante para determinar cualquier estrategia empresarial, sobre todo para las 
empresas del sector servicios, donde por un lado los productos son intangibles y 
por lo tanto subjetivamente apreciados y por el otro, los contratos se realizan en 
base a proyectos concretos y no con una continuidad indefinida haciendo que la 
empresa proveedora de los servicios sea vulnerable a los caprichos del cliente 
contratante. 
En tal sentido se plantea hechos que corroboran las intenciones de los 
clientes por renovar la compra, durante y después. Compra, según Homburg y 
Giering (2001,p.96) ”examinaron características personales como la búsqueda de 
variedad, la edad o el nivel adquisitivo; en tanto que otros autores determinaban la 
causa de la renovación en base al grado de lealtad de los clientes, o en función de 
las expectativas de los mismos” 
Recompra, según los autores Rosendo, v.et al. (2012, p142), “indica que 
algunos autores han utilizado en sus escalas ambas medidas (probabilidad junto a 
intención) para conseguir una mayor precisión del comportamiento de 
recompra/renovación” 
Bases teóricas de la segunda variable fidelización de clientes 
Por otro lado en la variable fidelización de clientes (alcaide, 2010.p.318), 
afirma que: 
 Un cliente fiel es aquel que de manera consistente y repetitiva compra 
una y otra vez nuestros productos o servicios, a lo que se desprende por 
el grado de importancia para la organización, y se conoce con el nombre 
de “valor de vida del cliente” por la rentabilidad que genera en un periodo 
si la empresa es capaz de mantenerlo como cliente.  
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Las acciones que se deben tomar para alcanzar el valor del cliente en una 
organización y el cual se sustenta dentro del marketing, es que fidelización de 
clientes son un conjunto de acciones emprendidas por una empresa para 
establecer, mantener y fortalecer los vínculos con sus clientes, además de 
estimular emociones mediante:  
  Implicar emocionalmente al usuario 
 Ayudar a crear una experiencia positiva y estimulante 
 Vincular al usuario participe en la selección 
 Estimular la fidelizacion induciendo la compra repetida 
Chiesa, C (2009) “saber crear una cultura de fidelización significa que se ha 
conseguido que toda la organización sea fiel a unas metodologías coherentes con 
la realidad empresarial”. 
Nos plantea cuatro procesos clave; entender el mercado y los clientes; 
desarrollar oferta; conseguir clientes; retener clientes. 
Setó, D. (2009.p.112), menciona que la lealtad de los clientes “se refiere a 
la decisión de los clientes a preferir una compañía y comprar o utilizar sus 
productos o servicios en forma consistente y exclusiva, además de recomendar los 
productos de la compañía a sus amigos y conocidos”. 
   En otras palabras es la cantidad de veces que adquiere un determinado 
servicio por afinidad a una empresa. 
 Seto plantea que la fidelidad del cliente puede ser definida a través de 
tres caminos diferentes, o dicho de otro modo, el constructo fidelidad se basa en 
tres dimensiones distintas- la lealtad como comportamiento, la lealtad como actitud 
y la lealtad cognitiva. 
Lealtad por comportamiento 
En este  punto Setó (2009. p 112) afirma: “La fidelidad fue interpretada 
como una forma de comportamiento del cliente dirigida hacia una marca particular 
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durante el tiempo. El comportamiento de lealtad se da por las compras repetidas 
del servicio al mismo proveedor o el incremento de la fuerza de la relación con el 
mismo”, comprar un producto o servicio cuantas veces sea posible es el resultado 
de una lealtad hacia la misma, la mayoría de personas adquiere un servicio por 
necesidad o por un deseo en particular, generándose un vínculo con la compañía, 
la cual es repetitiva en función de los estándares de satisfacción ya sea por el 
nivel de ofertas o el tipo de servicio, hasta llegar a tomar la decisión de recompra 
cuantas veces sea necesaria. 
Por su parte (Jacoby y chestunut, 1978)  analiza el comportamiento de 
fidelidad teniendo en cuenta la secuencia en que las marcas son compradas, 
proponiendo diferentes niveles o segmentos de clientes fieles a una determinada 
marca(A). Así, la “fidelidad no compartida” correspondería a la secuencia de 
compras “AAAAAAA”, La “fidelidad compartida” correspondería a la secuencia de 
compras “ABABAB”, La “fidelidad inestable” a la secuencia “AAABBB”, Y la “no 
fidelidad” se representaría como “ABCDEF”, citado por Setó (2009, p.112). 
“Aunque el pensamiento actual considera que la fidelidad incluye más que 
simplemente una dimensión de comportamiento, algunos investigadores continúan 
midiendo la fidelidad exclusivamente a través de esta dimensión. Podría 
considerarse, incluso, la forma típica de definir la fidelidad en la literatura de 
gestión de servicios.”  
Lealtad por actitud 
Se considera la lealtad como actitud, que implica a diferentes sensaciones 
que crean un apego individual a un producto, servicio u organización (Setó, 2009, 
p.112-114). Son fuerzas internas que generan la decisión de compra de un 
producto o servicio, va más allá de un simple comportamiento, existe un 
sentimiento afectivo por la misma interacción y por la diferenciación que se da en 
el proceso de compra, generando recomendación y compartiendo experiencias de 
servicio con otros clientes potenciales.  
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Por su parte Day (1969), “ve la lealtad de marca como las compras 
repetidas incitadas por una fuerte disposición interna, y se considera falsa lealtad 
a las compras que son guiadas por exigencias situacionales mas no por fuerzas 
actitudinales”. Por tanto, la disposición individual a las compras repetidas se 
considera inseparable de la noción de lealtad. (Seto, 2009, p114).   
Asimismo Dick y Basu (1994), remarcan la importancia de tener en cuenta 
componentes de actitud y de comportamiento, entendiendo la fidelidad “…como la 
fuerza de la relación entre una actitud individual relativa y el comportamiento de 
compra repetido”. Según dichos autores “las actitudes han sido relacionadas a los 
comportamientos, donde es importante señalar que alguien podría tener actitud 
favorable hacia una marca pero no comprarla en múltiples ocasiones, debido a 
actitudes comparables o mayores hacia otra marca”. (Seto, 2009, p. 113-114).  
Hay que reconocer que la actitud que se tenga hacia una marca en particular la 
cual puede ser positiva no garantiza la decisión de compra, ya que existen 
factores comparativos entre los mismos servicios o productos que influyen en la 
decisión y por lo tanto no siempre una experiencia positiva de un servicio garantiza 
la retención de los clientes dado que sus otras experiencias podrían ser mejores o 
por alguna diferencia en particular. 
Lealtad cognitiva 
“Los estudios afirman que la lealtad a un producto o servicio significa que 
esta se convierte en la primera en la mente del consumidor cuando necesita tomar 
una decisión” (Setó, 2009, p. 117), en este caso la decisiones están basadas en 
experiencias o recomendaciones del servicio, ya que primero evalúan y luego 
toman la decisión y por consiguiente se posiciona en la mente del consumidor 
como su mejor opción. 
“Se basa en un análisis constante de todas las alternativas de compra. A 
partir de la información disponible sobre los atributos del producto y los beneficios 
que aportan, el individuo desarrolla una preferencia por una alternativa concreta 
frente al resto de alternativas competidoras. El cumplimiento efectivo de las 
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expectativas tiene un impacto positivo sobre su satisfacción y, a través de ella, 
sobre sus intenciones de recompra. Estamos, pues, ante una forma de lealtad 
edificada exclusivamente sobre la apreciación en la marca de una superioridad 
funcional, sea en términos de calidad o de relación calidad/precio”.(Rodríguez, 
2009.p112) 
1.4.  formulación del problema 
Problema general: 
 ¿Qué relación existe entre el marketing relacional y la fidelización de los 
clientes en el policlínico MAS VIDA, SJL. 2016?  
Problemas específicos: 
 ¿Qué relación existe entre la confianza  y la fidelización de clientes en el 
policlínico MAS VIDA, SJL. 2016?  
 ¿Qué relación existe entre el compromiso y  y la fidelización de clientes en 
el policlínico MAS VIDA, SJL. 2016?  
 ¿Qué relación existe entre  satisfacción y la fidelización de clientes en el 
policlínico MAS VIDA, SJL. 2016?  
 ¿Qué relación existe entre la renovación de la relación y la fidelización de 
clientes en el policlínico MAS VIDA, SJL. 2016?  
 
1.5. Justificación del estudio 
Justificación teórica: 
La investigación se justifica de manera teórica, porque la búsqueda de la 
relación de las variables marketing relacional y fidelización de clientes en los 
servicios de salud, permitirá ampliar nuestros conocimientos y de acuerdo a los 
resultados podremos sugerir o recomendar estrategias, por lo que esta 
investigación será de aporte a futuras investigaciones en este contexto. Además la 
información que se obtenga podrá apoyar la teoría de Rosendo y  Laguna sobre el 





Se justifica de manera práctica porque de acuerdo a los resultados 
obtenidos, se podrán proponer sugerencias de mejora, haciendo que la 
investigación sea parte del desarrollo de la organización incentivando el 
crecimiento de la misma y mejorando la rentabilidad. 
Justificación metodológica: 
Se justifica metodológicamente el desarrollo de la investigación porque 
está desarrollada adecuadamente para constatar las teorías existentes, las cuales 
se encuentran en función del enfoque, tipo, nivel y diseño de la investigación, con 
la finalidad de tener un análisis preciso de la relación de las variables en el 
policlínico Mas Vida. Además que se realiza una encuesta estructurada y validada 
para recolectar información pertinente sobre el servicio de salud del Policlínico 
Mas Vida, el cual podrá ser utilizado para futuras investigaciones en el mismo 
rubro. 
Justificación social: 
El presente estudio está centrado en el marketing relacional y la 
fidelización de clientes en el policlínico Mas Vida; la cual permitirá realizar mejoras 
en el servicio de salud del policlínico Mas Vida, dado que con los resultados se 
podrá actuar con responsabilidad social y mejorar la práctica empresarial, que 
beneficie desde todo punto de vista a los clientes con una adecuada atención. 
1.6. Hipótesis 
Hipótesis general: 
 H: Existe relación significativa entre el marketing relacional y la fidelización 






 H: Existe relación significativa entre la confianza y la fidelización del cliente 
en el policlínico MAS VIDA, SJL. 2016. 
 H: Existe relación significativa entre el compromiso y la fidelización del 
cliente en el policlínico MAS VIDA, SJL. 2016. 
 H: Existe relación significativa entre la satisfacción y la fidelización del 
cliente en el policlínico MAS VIDA, SJL. 2016. 
 H: Existe relación significativa entre la intención de renovar la relación y la 




 Determinar la relación que existe entre el marketing relacional y la 
fidelización del cliente en el policlínico MAS VIDA SJL. 2016. 
Objetivos específicos: 
 Identificar la relación de la confianza con la fidelización del cliente en el 
policlínico MAS VIDA SJL. 2016. 
 Identificar la relación del compromiso con la fidelización del cliente en el 
policlínico MAS VIDA SJL. 2016. 
 Identificar el vínculo entre satisfacción con la fidelización del cliente en el 
policlínico MAS VIDA SJL. 2016. 
 Identificar el nexo entre la intención de renovar la relación con la fidelización 






II.  MÈTODO 
2.1. Diseño de Investigación 
 
Metodología 
Bernal, C. (2010, p.60) señala que “el método hipotético deductivo 
consiste en un procedimiento que parte de unas aseveraciones en calidad de 
hipótesis y busca refutar o falsear tales hipótesis, deduciendo de ellas 
conclusiones que deben confrontarse con los hechos”. 
El estudio de investigación se utilizó el método hipotético deductivo con la 
finalidad de falsear las hipótesis. 
Tipo de estudio 
La presente investigación se utilizó el enfoque cuantitativo que permitió 
examinar las variables haciendo uso de los métodos estadísticos, teniendo 
resultados que fueron examinados. 
Enfoque cuantitativo, según Hernández, et al. (2010, p4)  
“parte de una idea que va acotándose y, una vez delimitada, se derivan 
objetivos y preguntas de investigación, se revisa la literatura y se 
construye un marco o una perspectiva teórica. De las preguntas se 
establecen hipótesis y determinan variables; se desarrolla un plan para 
probarlas (diseño); se miden las variables en un determinado contexto; se 
analizan las mediciones obtenidas (con frecuencia utilizando métodos 
estadísticos), y se establece una serie de conclusiones respecto de las 
hipótesis”. 
La presente investigación es de tipo aplicada y de nivel descriptivo y 
correlacional, por que describen los hechos, y se pretende conocer la relación 
que existe entre las variables. 
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Hernández, et al. (2010, p80), señala que, el estudio de alcance 
descriptivo busca especificar que:  
   Las propiedades, las características y los perfiles de personas, grupos, 
comunidades, procesos, objetos o cualquier otro fenómeno que se someta a 
un análisis. Es decir, únicamente pretenden medir o recoger información de 
manera independiente o conjunta sobre los conceptos o las variables a las 
que se refieren, esto es, su objetivo no es identificar como se relacionan 
estas. 
Hernández et al. (2010, p81), señala que, el estudio de alcance 
correlacional pretenden responder, a preguntas de investigación, este tipo de 
estudios tiene como finalidad:  
“Conocer la relación o grado de asociación que exista entre dos o más 
conceptos, categorías o variables en un contexto en particular. Los 
estudios correlaciónales, al evaluar el grado de asociación entre dos o 
más variables, miden cada una de ellas (presuntamente relacionadas) y, 
después, cuantifican y analizan la vinculación. Tales correlaciones se 
sustentan en hipótesis sometidas a prueba.” 
Diseño  
El diseño de la investigación es tipo no experimental  porque se ejecutan 
los estudios sin ningún tipo de manipulación de las variables, y es de corte 
transversal porque se recopila la información en un momento único. 
Hernández et al. (2010, p149), menciona que “el diseño de la investigación 
no experimental podría definirse como la investigación que se realiza sin 
manipular deliberadamente variables. Es decir, se trata de estudios donde no 
hacemos variar en forma intencional las variables independientes para ver su 
efecto sobre las variables. Lo que hacemos en la investigación no experimental es 




2.2. Operacionalización de las variables 
 
OPERACIONALIZACIÓN DE LA VARIABLE MARKETING RELACIONAL EN EL POLICLÍNICO MAS VIDA 2016 
Variable definición conceptual definición operacional dimensiones Indicador ítems escala 
marketing 
relacional 
Rosendo V. y 
Laguna.(2012),”es un 
medio para establecer 
y promover relación  
duradera, beneficiosa y 
basada en la afinidad 
mutua entre las partes 
relacionadas y no 
simplemente como una 
serie de transacciones 
más o menos 
desligadas entre sí”. 
La variable de 
marketing relacional se 






intención de renovar la 
compra. 
confianza 









acuerdo   (5) 
Totalmente 
de acuerdo 
Integridad 3 a 4 
Benevolencia 5 a 6 
compromiso 
compromiso temporal 7 a 8 
compromiso afectivo 9 a 10 
satisfacción 
Expectativas 11 a 12 
Performance 13 a 14 




compra  17 a 19 
Recompra 20 a 22 





OPERACIONALIZACIÓN DE LA VARIABLE FIDELIZACIÓN DE CLIENTES EN EL POLICLÍNICO MAS VIDA 2016 
Variable definición conceptual definición operacional dimensiones Indicador ítems escala 
fidelización 
de clientes 
Lealtad de los clientes 
se refiere a la 
disposición de los 
clientes a preferir una 
compañía y comprar o 
utilizar sus productos o 
servicios en forma 
consistente y exclusiva, 
además de 
recomendar los 
productos de la 
compañía a sus amigos 
y conocidos. (Seto, 
2012.p.12) 
La variable fidelización 
del cliente se llevara a 
cabo mediante las 
dimensiones de lealtad 
por comportamiento, 













acuerdo   (5) 
Totalmente 
de acuerdo 
Vinculo 3 a 4 
Contratación 5 a 7 
Ofertas 8 a 9 
lealtad como 
actitud 
Interacción 10 a 12 
Recomendación 13 a 15 
Diferenciación 16 a 17 
lealtad cognitiva 
conocimiento de marcas 18 a 19 
proceso 20 a 21 




2.3.  Población, muestra y muestreo 
Población 
Se toma en consideración una población de 1800 clientes que cuentan 
con historias clínicas en el Policlínico Mas Vida de San Juan de Lurigancho.  
Muestra 
La muestra se ha considerado solo a los clientes atendidos que se 
encuentran con historias clínicas, a los cuales se ha identificado en el periodo de 
encuesta y que son en número de 56, clientes que han sido encuestados en un 
periodo de 30 días. Estos clientes son los que conocen mejor la atención que se 
viene ofreciendo en el Policlínico Mas Vida de manera que permitirá describir y 
relacionar mejor nuestras variables en estudio. 
Muestreo 
Hernández et al. (2010, p. 175). “el muestreo es un tópico sumamente 
importante en los modelos mixtos de investigación; básicamente categorizamos 
las muestras en dos grandes ramas: las muestras no probabilísticas y muestras 
probabilísticas” 
En nuestra investigación se desarrolla el muestreo no probabilístico por 
conveniencia. 
Taylor S.J. (2010, p 260). Consiste: 
 En la elección por métodos no aleatorios de una muestra cuyas 
características sean similares a las de la población objetivo. En este tipo 
de muestreos la representatividad la determina el investigador de modo 
subjetivo, siendo este el mayor inconveniente del método ya que no 





Criterios de selección 
Bernal, C. (2010, p191), “un aspecto muy importante en el proceso de 
una investigación tiene relación con la obtención de la información, pues de ello 
dependen la confiabilidad y validez del estudio. Obtener información confiable y 
valida requiere cuidado y dedicación” 
Esta etapa de recolección de información en investigación se conoce también 
como trabajo de campo. 
Criterios de inclusión: 
Esta investigación se contó con los clientes que recurren a la atención 
médica del Policlínico Mas Vida. Clientes que cuentan con historial médico. 
Criterios de exclusión: 
Esta investigación está orientada a los clientes del Policlínico Mas Vida, 
donde se excluyeron a clientes nuevos que se atendieron por primera vez. 
2.4. Técnicas e instrumentos de recolección de datos, validez y confiabilidad 
Hernández et al. (2010, p. 198). Afirma. La recolección de datos implica 
elaborar un plan detallado de procedimientos que nos conduzcan a reunir datos 
con un propósito específico. 
Se ha empleado como técnica la encuesta y como instrumento el 
cuestionario que ha sido aplicado a los clientes del policlínico Más Vida 2016, 
para conocer la relación de las variables marketing relacional y fidelización del 
cliente. 
Validez del instrumento 
Toda medición o instrumento de recolección de datos debe reunir dos 
requisitos esenciales: validez y confiabilidad. 
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Hernández et al. (2010, p 204) “Validez de un instrumento de medición; 
se evalúa sobre la base de todos los tipos de evidencia. Cuanta mayor evidencia 
de validez de contenido, de validez de criterio y de validez de constructo tenga un 
instrumento de medición, este se acercara más a representar la(s) variables(s) 
que pretende medir. 
Con el fin de acreditarle la validez debida del instrumento de la variable 
marketing relacional, se sometió al cuestionario conformado por  22 preguntas 
para la variable Marketing relacional, las cuales se cuenta con el juicio respectivo 
de la opinión de expertos quienes validaron en base a los siguientes criterios: 
TABLA N° 02 VALIDACION POR JUICIO DE EXPERTOS PRIMERA 
VARIABLE MARKETING RELACIONAL 
VARIABLE (1) MARKETING RELACIONAL 






CLARIDAD 70% 75% 80% 70% 80% 375% 
OBJETIVIDAD 75% 80% 80% 75% 80% 390% 
PERTINENCIA 75% 80% 80% 75% 80% 390% 
ACTUALIDAD 75% 75% 80% 75% 80% 385% 
ORGANIZACIÓN 75% 75% 80% 80% 80% 390% 
SUFICIENCIA 80% 75% 80% 75% 80% 390% 
INTENCIONALIDAD 75% 75% 80% 80% 80% 390% 
CONSISTENCIA 80% 75% 80% 80% 80% 395% 
COHERENCIA 80% 75% 80% 80% 80% 395% 
METODOLOGIA 80% 70% 80% 80% 80% 390% 
TOTAL      3890 
Fuente: elaboración propia 
X%= 
∑      
  
 = 77.8 
Promedio total: 77.8% 
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La calificación de los jueces fue positiva siendo  77.8% de modo que, el 
instrumento de investigación Marketing relacional otorgan la validez de contenido y 
es aplicable a la muestra de estudio. 
Con el fin de acreditarle la validez debida al instrumento fidelización de 
clientes, se sometió al cuestionario conformado por  23 preguntas la variable 
fidelización de clientes, se cuenta con el juicio respectivo de la opinión de expertos 
quienes validaron en base a los siguientes criterios:  
 
TABLA N° 03 VALIDACION POR JUICIO DE EXPERTOS SEGUNDA 
VARIABLE FIDELIZACION DE CLIENTES 
VARIABLE (2) FIDELIZACION DE CLIENTES 






CLARIDAD 70% 75% 80% 70% 80% 375% 
OBJETIVIDAD 75% 80% 80% 75% 80% 390% 
PERTINENCIA 75% 80% 80% 75% 80% 390% 
ACTUALIDAD 75% 75% 80% 75% 80% 385% 
ORGANIZACIÓN 75% 75% 80% 80% 80% 390% 
SUFICIENCIA 80% 75% 80% 75% 80% 390% 
INTENCIONALIDAD 75% 75% 80% 80% 80% 390% 
CONSISTENCIA 80% 75% 80% 80% 80% 395% 
COHERENCIA 80% 75% 80% 80% 80% 395% 
METODOLOGIA 80% 70% 80% 80% 80% 390% 
TOTAL      3890 
Fuente: elaboración propia 
X%= 
∑      
  
 = 77.8 
Promedio total: 77.8% 
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La calificación de los jueces fue positiva siendo  77.8% de modo que, el 
instrumento de investigación fidelización de los clientes otorgan la validez de 
contenido y es aplicable a la muestra de estudio. 
 
Confiabilidad del instrumento 
Bernal, C, et al. (2010, p 204) aduce que: 
La confiabilidad de un cuestionario se refiere a la consistencia de las 
puntuaciones obtenidas por las mismas personas, cuando se la examina en 
distintas ocasiones con los mismo cuestionarios, lo cual se puede referir 
también a resultados congruentes cuando es aplicado por segunda vez, en 
condiciones tan parecidas como sea posible. 
Oviedo, H, Campos, A, (2005), menciona que: 
Coeficiente de Alfa de Cronbach. Fue descrito en 1951 por Lee J. 
Cronbach. Es un índice usado para medir la confiabilidad del tipo de 
consistencia interna de una escala, es decir, para evaluar la magnitud en 
que los ítems de un instrumento están correlacionados. En otras palabras, 
el Alfa de Cronbach es el promedio de las correlaciones entre los ítems que 
hacen parte de un instrumento. También se pueden concebir este 
coeficiente como la medida en la cual algún constructo, concepto o factor 
medido está presente en cada ítem. Generalmente, un grupo de ítems con 
factor común el resultado es un elevado valor de alfa de cronbach. 
El valor mínimo que se considera aceptable para garantizar la fiabilidad de 
la escala es el valor superior a 0.7 destacando escalas que se aproximen a 
valores máximos.  
Análisis de confiabilidad de la variable1: Marketing relacional 
Para el análisis de la confiabilidad se aplicó la prueba del coeficiente Alpha 
de Cronbach mediante la aplicación del estadístico SPSS, para la variable 1 de la 
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investigación, la confiabilidad se define como el grado en que una investigación es 
consistente para medir la variable en estudio. Se detalla en el cuadro siguiente. 










Fuente: Elaboración propia 
El coeficiente alfa obtenido es de 0.837 lo cual permite decir que el 
cuestionario en su versión de 22 ítems, es confiable.  
  
Análisis de confiabilidad de la variable 2: fidelización de clientes. 
Para el análisis de la confiabilidad se aplicó la prueba del coeficiente alpha 
de cronbach mediante la aplicación del estadístico SPSS Version 21, para la 
variable 2 de la investigación, la confiabilidad se define como el grado en que una 
investigación es consistente para medir la variable en estudio. Se detalla en el 
cuadro siguiente. 
 
 CONFIABILIDAD CUESTIONARIO  






Fuente: Elaboración propia 




N de elementos 
      ,837 22 








El coeficiente alfa obtenido es de 0.907 lo cual permite decir que el 
cuestionario en su versión de 23 ítems, es confiable 
 
2.5. Método de análisis de datos 
 
Se aplicó el método estadístico y toda la información recogida en las 
encuestas fue procesada en  el software estadístico Statistical Package for the 
social Sciencie (SPSS) usando la prueba  o coeficiente de correlación de 
Spearman y a través de este resultado poder establecer si existe relación entre las 
variables planteadas de marketing relacional y fidelización de clientes. 
Método de Análisis Descriptivo: El análisis consiste en describir las 
características de las variables y dimensiones de acuerdo a los objetivos 
planteados en el trabajo de investigación, mediante tablas frecuencias, gráficos, 
así de igual forma con tablas cruzadas y que permitirán conocer la relación de las 
variables. 
Métodos de contrastación de hipótesis: En este apartado, se detallan la 
comprobación de hipótesis planteados en la investigación mediante la prueba de 
Spearman, el cual indicara si la variable marketing relacional se relaciona con la 












3.1. Marketing relacional y fidelización de clientes 
Tabla n° 06: Distribución de frecuencia para marketing relacional y 
fidelización de clientes 
MARKETING 
RELACIONAL 
FIDELIZACION DE CLIENTES 
Rho de Spearman 
MALO REGULAR BUENO TOTAL 
MALO 25,0% 0,0% 0,0% 25,0% 
r = 0.658  
(sig.: 0.000) 
REGULAR 25,0% 32,1% 3,6% 60,7% 
BUENO 0,0% 8,9% 5,4% 10,7% 
TOTAL 50,0% 41,1% 8,9% 100,0%   
Fuente: Elaboración propia en base a las encuestas  
 
En la tabla se observa que el marketing relacional se encuentra  regular en 
un 60,7%, y la fidelización de los clientes esta entre malo y regular en un 50% y 
41.1% respectivamente.  
 
Además se puede verificar que cuando el marketing es regular en un 
60,7% existe una fidelización  de clientes regular con un 32,1%. Por lo que se 
puede corroborar que no se está aplicando adecuadamente el marketing 
relacional, en sus dimensiones como son; confianza,  compromiso, satisfacción de 
los clientes y la intención de renovar la relación; producto de ello se puede 
evidenciar que no existe una buena fidelización de clientes. 
 
En tanto tenemos como hipótesis general, si existe relación entre el 
marketing relacional y la fidelización de cliente en el Policlínico Mas Vida San Juan 
de Lurigancho 2016; hipótesis que podemos confirmar mediante la prueba 
estadística Rho de Spearman  que nos muestra un coeficiente de correlación de 
0.658 con un nivel de significación bilateral de 0.000; es decir, se confirma la 
hipótesis general y existe correlación entre estas dos variables. En valores 
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porcentuales el índice de correlación nos expresa que existe un 65.8% de 
correlación entre las dos variables, que es calificada como un nivel de correlación 
buena. 
 
3.2. Confianza  y fidelización de clientes 
Tabla n° 07: Distribución de frecuencia para confianza  y fidelización de 
clientes 
CONFIANZA 
FIDELIZACION DE CLIENTES 
Rho de Spearman 
MALO REGULAR BUENO TOTAL 
MALO 37,5% 10,7% 3,6% 51,8% 
r = 0.415 (sig.: 
0.001) 
REGULAR 10,7% 23,2% 5,4% 39,3% 
BUENO 1,8% 7.1% 0,0% 7,1% 
TOTAL 
50,0% 41,1% 8,9% 100,0% 
  
Fuente: Elaboración propia en base a las encuestas 
 
Los resultados en la tabla nos muestra que la confianza se encuentra 
dispersa entre regular y malo siendo los porcentajes 39.3% y 51.8% 
respectivamente, y la fidelización de clientes se encuentra entre regular y malo 
con un porcentaje de 41.1% y 50% respectivamente.  
 
También se puede visualizar que cuando la confianza es malo 51.8%, 
conlleva a una fidelización de clientes malo con un 37.5%. Por lo que se puede 
corroborar que los clientes no se encuentran totalmente de acuerdo con los 
indicadores de confianza, que son la competencia, integridad, y benevolencia. Y lo 
que está repercutiendo en tener una mala fidelización de clientes. 
 
En tal sentido tenemos como hipótesis específica, si existe relación entre la 
confianza y la fidelización del cliente en el policlínico Mas Vida San Juan de 
Lurigancho 2016; hipótesis que es confirmada por la prueba estadística Rho de 
Spearman  que nos muestra un coeficiente de correlación de 0.415 con un nivel de 
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significación bilateral de 0.002; En valores porcentuales el índice de correlación 
nos expresa que existe un 41.5% de correlación entre las dos variables, que es 
calificada como un nivel de correlación moderada. 
 
3.3. Compromiso y fidelización de clientes 
Tabla n°08: Distribución de frecuencia para la dimensión compromiso y la 
variable fidelización de clientes 
COMPROMISO 
FIDELIZACION DE CLIENTES 
Rho de Spearman 
MALO REGULAR BUENO TOTAL 
MALO 42,9% 3,6% 0,0% 46,4% 
r = 0.819 (sig.: 
0.000) 
REGULAR 7,1% 35,7% 1,8% 44,6% 
BUENO 0,0% 1,8% 7,1% 8,9% 
TOTAL 
50,0% 41,1% 8,9% 100,0% 
  
Fuente: Elaboración propia en base a las encuestas 
 
Los resultados en la tabla observamos que el compromiso se encuentra 
disperso entre malo y regular con un porcentaje 46.4% y 44.6% respectivamente, 
y la fidelización de clientes se observa que esta entre regular y malo con un 
porcentaje de 41.1% y 50% respectivamente. 
 
Por lo que se puede corroborar que los encuestados indican que cuando el 
compromiso es malo 46.4%,  la fidelización de los clientes es malo  en un 42.9%. 
Por lo que podemos afirmar que no se está evidenciando los indicadores de 
compromiso, que vienen a ser el compromiso temporal y afectivo, que a su vez no 
está generando una buena fidelización de clientes. 
 
Además, tenemos como hipótesis específica, si existe relación entre la 
confianza y la fidelización del cliente en el policlínico Mas Vida San Juan de 
Lurigancho 2016; en tal sentido la hipótesis es confirmada por la prueba 
estadística Rho de Spearman  que nos muestra un coeficiente de correlación de 
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0.819 con un nivel de significación bilateral de 0.000. En valores porcentuales el 
índice de correlación nos expresa que existe un 81.9% de correlación, que es 
calificada como un nivel de correlación buena. 
3.3. Satisfacción y fidelización de clientes 
Tabla n° 09: Distribución de frecuencia para la dimensión satisfacción y la 
variable fidelización de clientes 
SATISFACCIÓN 
FIDELIZACION DE CLIENTES 
Rho de Spearman 
MALO REGULAR BUENO TOTAL 
MALO 42,9% 7,1% 0,0% 50,0% 
r = 0.742 (sig.: 
0.000) 
REGULAR 5,4% 26,8% 0,0% 32,1% 
BUENO 1,8% 7,1% 8,9% 17,9% 
TOTAL 
50,0% 41,1% 8,9% 100,0% 
  
Fuente: Elaboración propia en base a las encuestas 
 
Los resultados en la tabla nos muestra que la satisfacción se encuentra 
dispersa con mayor impacto entre malo y regular, con un 50% y 32.1% 
respectivamente y la fidelización de los clientes se encuentra entre malo y regular 
siendo los porcentajes 50% y 41.1% respectivamente.  
 
Cabe mencionar que cuando la satisfacción es malo 50%, la fidelización 
también es malo con un 42.9%. Resultados que nos demuestran que los índices 
de satisfacción no son los adecuados y habría que mejorar en aspectos de 
expectativas, performance, y equidad, porque no se está teniendo una buena 
fidelización de clientes. 
 
Por otra parte, tenemos como hipótesis especifica que si existe relación entre 
la satisfacción y la fidelización del cliente en el policlínico Mas Vida San Juan de 
Lurigancho 2016; en tal sentido la hipótesis es confirmada por la prueba 
estadística Rho de Spearman  que nos muestra un coeficiente de correlación de 
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0.742 con un nivel de significación bilateral de 0.000. En valores porcentuales el 
índice de correlación nos expresa que existe un 74.2% de correlación, que es 
calificada como un nivel de correlación buena. 
3.4. Intención de renovar y fidelización de clientes 
Tabla n° 10: Distribución de frecuencia para la dimensión intención de 




FIDELIZACIÓN DE CLIENTES 
Rho de Spearman 
MALO REGULAR BUENO TOTAL 
MALO 41.1% 1.8% 0.0% 42,9% 
r = 0.746 (sig.: 
0.000) 
REGULAR 5.4% 30.4% 1.8% 37,5% 
BUENO 3.6% 8.9% 7,1% 19,6% 
TOTAL 
50,0% 41,1% 8,9% 100,0% 
  
Fuente: Elaboración propia en base a las encuestas 
 
La tabla nos muestra que la intención de renovar la relación se encuentra 
dispersa entre malo, regular y bueno con un porcentaje de 42.9% y 37.5% y la 
fidelización de los clientes se encuentra entre malo, regular siendo los porcentajes  
28.6%, 12.5% respectivamente. 
 
Además se puede visualizar que cuando la intención de renovar la relación 
es mala, la fidelización es también es mala en un 28.6%.  Resultados que nos 
demuestran que los clientes no se encuentran totalmente de acuerdo con los 
indicadores de compra y recompra, lo cuales repercuten en la fidelización de los 
clientes. 
 
Asimismo tenemos como hipótesis específica, si existe relación entre la 
intención de renovar y la fidelización del cliente en el policlínico Mas Vida San 
Juan de Lurigancho 2016; en tal sentido la hipótesis es confirmada por la prueba 
estadística Rho de Spearman  que nos muestra un coeficiente de correlación de 
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0.742 con un nivel de significación bilateral de 0.000. En valores porcentuales el 
índice de correlación nos expresa que existe un 74.2% de correlación, que es 





















IV.  DISCUSION DE LOS RESULTADOS: 
 
Siendo el objetivo principal de este estudio determinar en qué medida se 
relacionan el marketing relacional y la fidelización de los clientes en el Policlínico 
Más Vida de San juan de Lurigancho 2016. Resulta pertinente señalar que el logro 
fue satisfactorio. Con una correlación de Rho de Spearman  de 68.7% entre las 
variables.  
También es importante señalar que se contó con la rigurosidad de los 
procedimientos estadísticos, a los que se sometió la validez de los instrumentos 
con un 77.8% aplicable para cada una de las variables, y una confiabilidad de 
Alpha de Crombach de  0.837 para la variable marketing relacional y 0.907 para 
fidelización de clientes, lo cual certifico la calidad de los mismos y permitió seguir 
con la investigación.   
Por otro lado  las variables cuentan con diversos autores que fundamentan 
la investigación y además que las diferentes investigaciones sobre el tema nos 
permitieron tener una visión más clara de las variables en los diversos tipos de 
organizaciones. 
En aras de brindar una visión panorámica de los resultados en esta 
discusión amerita señalar que el marketing relacional es regular en un 60.7%,  lo 
cual es porque Policlínico Mas Vida tiene diversidad de servicios pero no cuenta 
con equipos tecnológicos de última generación, y existe una falta de personal 
especializado en las diversas áreas de atención porque el encargado de realizar la 
mayoría de los procesos médicos en un solo Doctor;  lo que conlleva a una falta 
de confianza del cliente.  También  se puede observar que existe mayor interés 
por el servicio privado pero la falta de especialización en cada servicio genera 
también insatisfacción dado que no se cumplen con las expectativas porque el 
rendimiento no es el adecuado como lo podría ser un especialista  y por lo que se 
puede ver que existe solo un 17.9% de clientes que están satisfechos y regular en 
un 32.1%. Lo que conllevo a tener una intención de renovar la relación  con un 
37.5%  porque los clientes consideran que solo los motiva a volver a acceder los 
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servicios son los precios, descuentos, promociones y el fácil acceso porque viven 
en zonas aledañas.  
 
En tal sentido en relación al resultado expuesto por Becerra (2015) es 
muy similar al resultado conseguido en la presente investigación bajo el mismo 
enfoque utilizado, si bien es cierto el autor utilizo otra prueba estadística pero 
conllevo a tener resultados similares debido a que se utilizó los mismo autores por 
lo que  concluye que existe una relación moderada de Chi Cuadrado teniendo un 
x2= 60,26  lo cual es positivo entre el marketing relacional y la fidelización al 
cliente y acepta la relación de las variables. Coincidimos con Becerra porque el 
autor concluye que existe relación de la dimensión de confianza con la fidelización 
de clientes, nos da a conocer que la marca y la calidad de producto es muy 
importante en la decisión de compra lo cual repercute en la fidelización de clientes, 
y de la misma forma nuestra investigación hace semejanza dicho en otros 
términos que la competitividad y la tecnología con que se desarrolle el servicio 
genera un mayor grado de confianza y a su vez una mayor fidelización; por el lado 
de la dimensión compromiso, coincidimos porque el autor concluye que el precio 
es un factor que determina la decisión de compra y en nuestra investigación 
indican que el costo de servicio del Policlínico influye regularmente en su decisión 
y las ofertas tienen impacto sobre el nivel de compras lo que genera un mayor 
grado de compromiso; a su vez la dimensión satisfacción tiene las mismas 
deficiencias porque no responden inmediatamente a las sugerencias y quejas lo 
que afecta el grado de fidelización, de la misma forma nuestros clientes se 
encuentran regularmente satisfechos porque no se cumplen con las expectativas y 
no tienen una inmediata respuesta a sus inquietudes y sugerencias, y por último 
en la dimensión intención de renovar la relación también porque consideran que 
las publicidad no influye en su decisión de compra y en nuestra investigación los 
clientes también se encuentra de acuerdo que la publicidad no influye en su 
decisión. Obteniéndose como resultado que el marketing relacional es necesario 
para entablar una interacción y conexión con los clientes.  
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Por otra parte enfatizamos con Coronado (2011) quien concluye que el 
marketing relacional es un medio para generar fidelización de clientes, para ello se 
requiere establecer esfuerzos que ayuden a establecer un vínculo de interacción y 
diferenciación con el cliente antes y después de adquirir de un servicio. Además 
nos demuestra que los clientes consideran en un 50% decisivo el factor precio 
para acceder a los servicios, porque es necesario contar con precios accesibles 
para poder llegar a establecer un cierre de contrato. Además existe un 51.9% de 
los clientes que aducen que las promociones impactan en su decisión como parte 
del marketing relacional. En ese mismo sentido también llegamos a la conclusión 
que los clientes del Policlínico Mas Vida consideran que los descuentos y 
promociones los motivan a acceder los servicios, lo cual es identificado con las 
claras intenciones de renovar la compra. De igual forma consideramos que el 
precio juega un papel importante en la compra de los servicios. 
Existe divergencia en los resultados expuestos por Grimaldo, P. (2015), 
quien mediante el empleo del método cuantitativo confirmo la aceptación de 
hipótesis nula donde señala la relación inversa entre el marketing relacional y la 
fidelización al cliente, esto responde al resultado de coeficiente de Spearman fue 
de – 0.234 y que el marketing relacional es indiferente a las dimensiones de la 
variable fidelización de clientes como; servicio, el precio y la imagen. Pero dejando 
entrever que la dimensión calidad de producto es el factor clave para mantener 
una relación continua con el cliente. Por otro lado nuestros resultados alcanzados 
por la presente investigación discrepan y confirman la relación moderada y 
positiva entre las variables mencionadas, y se destacan que las ofertas, el precio, 
tranquilidad y la publicidad son aspectos sobre los cuales la población de estudio 
considera que son factores del marketing relacional que se relacionan con la 
fidelización de clientes. Podemos observar que a pesar que se rechaza la 
hipótesis general, Grimaldo acepta una hipótesis especifica que viene a ser la 
relación del marketing relacional con la dimensión calidad, ello nos da a entender 




De acuerdo a Tapia, L.(2012) se coincide en que para mejorar la 
competitividad del servicio se requiere no solo crear experiencias positivas con 
cliente, si no de utilizar aspectos específicos de la tecnología como la base de 
datos como medio que permita interactuar y ofrecer diversos servicios a los 
clientes dado que un 75% de los clientes que están de muy de acuerdo en contar 
con base de datos, si no que sirva como plataforma donde los usuarios puedan 
expresar sus opiniones en relación al servicio, es decir, reforzar el servicio post 
venta como arista que diferencia y consolida la fidelización. Además que 72.28% 
de los clientes afirma en estar muy de acuerdo en que la empresa debería cumplir 
con sus promesas para que de esta manera exista un mayor grado de fidelización. 
Por lo que en nuestra investigación también se puede observar que la tecnología 
es un factor importante dentro del marketing relacional como medio de fidelización. 
En ese mismo sentido, enfatizamos con García, R. (2012) en la importancia que 
juega el marketing relacional en el sector de servicios, donde la tecnología es un 
medio de comunicación que permite mantener al tanto a los clientes sobre los 
precios y sobre las posibilidades necesidades insatisfechas que impidan la calidad 
en la atención al cliente, todo ello partiendo de la necesidad de establecer una 
base de datos que asegure el seguimiento y control de la frecuencia de sus 
clientes potenciales.  
De igual manera, se coincide con Falconi, V. (2014)sobre las premisa que 
destacan a la comunicación como elemento principal del marketing relacional que 
transmite emociones de un cliente a otro, cuanto más satisfecho se sienta una 
persona con el trato y la interacción diaria, este compartirá dichas experiencia de 
felicidad a otra persona de su entorno, convirtiéndolo en un relación personal que 
invita a otros a ser fidelizados que esconde detrás de sí, un posicionamiento 
psicológico que se consolida por medio de la publicidad y el tiempo de servicio. 
Se concuerda con García, J. (2011)en relación a que la globalización es 
un proceso que afecta la fidelización del cliente pues las personas visualizan 
constantemente diferentes oportunidades de satisfacer sus necesidades en el 
mercado y dejar de lado la relación comercial construido por años con la empresa 
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donde no solo basta la seguridad y la garantía que se les brinda si no que se 
requiere de una investigación de mercados que descubra nuevas necesidades que 
sectorice a la cartera de clientes nuevos y antiguos. 
Finalmente enfatizamos con Aguilera, Ortiz y Palma (2009) en relación a 
que el mayor grado de satisfacción se debe a la excelencia del personal médico y 
auxiliar porque en medida que el personal se encuentre capacitado generara 
mayor confianza en el cliente y nos muestra un resultado de 53.7% como factor de 
satisfacción, los cuales se puede visualizar en nuestra investigación conclusiones 
como grado de competitividad que genera confianza las misma que tiene relación 
moderada con el grado de fidelización de clientes. Cabe mencionar que las 
instalaciones son importantes como indican los clientes en un 6.93% lo cual 
genera comodidad y tranquilidad en el servicio, este resultado lo podemos 
corroborar con el grado de satisfacción que se tiene en el policlínico Mas Vida el 
cual es malo por lo que se tienen el mismo grado de fidelización de clientes 
considerado deficiente. Cabe mencionar que la rapidez de atención y oportuna son 
aspectos a mejorar dentro de los servicios de salud los cuales generan 
insatisfacción, justamente en ese mismo contexto nuestros resultados evidencian 
que el grado de performance permitirá generar fidelización de clientes en los 













 Para el objetivo general de la presente investigación se puede concluir que 
existe una buena relación entre el marketing relacional y la fidelización 
de clientes en el Policlínico Mas Vida de San Juan de Lurigancho, 
considerando el coeficiente de correlación Rho de Spearman es de 0.628 
con un Sig. Bilateral de 0.000. 
 
 Existe una moderada relación entre la confianza y la fidelización de 
clientes en el Policlínico Mas Vida de San Juan de Lurigancho, 
considerando el coeficiente de correlación Rho de Spearman es de 0.414 
con un sig. Bilateral  0.002. 
 
 Se puede concluir que existe una buena relación entre el compromiso y la 
fidelización de clientes en el Policlínico Mas Vida de San Juan de 
Lurigancho, considerando el coeficiente de correlación Rho de Spearman 
que es de 0.819  con un sig. bilateral 0.000. 
 
 Se puede concluir que existe una buena relación entre la satisfacción  y la 
fidelización de clientes en el Policlínico Mas Vida de San Juan de 
Lurigancho, considerando el coeficiente de correlación Rho de Spearman 
que es de 0.742 con un sig. Bilateral 0.000. 
 
 Se puede concluir que existe una buena relación entre la intención de 
renovar y la fidelización de clientes en el Policlínico Mas Vida de San Juan 
de Lurigancho, considerando el coeficiente de correlación Rho de 









 Dado los resultados obtenidos en la presente investigación se recomienda 
mejorar el marketing relacional realizando una capacitación al personal 
sobre el adecuado desempeño de sus labores y  mostrar el impacto que 
genera una adecuada relación con los clientes del Policlínico Mas Vida. de 
tal manera que el personal se sienta comprometido de realizar el mejor 
trabajo en el área que se desempeña y que se pueda visualizar la 
competitividad de la empresa fortaleciendo la confianza, con un mayor 
grado de satisfacción, donde el cliente supere sus expectativas y se 
genere un mayor grado de fidelización. 
 
 Se recomienda mejorar y fortalecer la confianza a través de medios de 
comunicación radio, televisión, charlas técnicas corporativas, redes 
sociales y otros medios informando sobre los servicios garantizados, con 
información pertinente sobre los procesos de los cuales se vienen 
realizando, y que tipo de equipos tecnológicos se utilizaran y que personal 
los atenderán viendo la capacidad que se tiene para resolver las 
situaciones de la salud. Además de visualizar hechos reales sobre los 
servicios realizados con la finalidad de dar seguridad y garantizar sobre  
los diversos procedimientos de salud.  
 
 Se recomienda administrar mejor las ofertas, promociones y descuentos 
con paquetes de servicios, fusionando productos básicos, alternativos y 
estéticos, con la finalidad de comprometer a los clientes a obtener muchos 
más servicios con costes diferenciados y a seguir accediendo a los 
servicios en el tiempo. también se recomienda mejorar la base de datos 
de clientes segmentando por continuidad de servicio en los diversos 
procedimientos y recompensar a los clientes fieles con costes y beneficios 
especiales con el objetivo de asegurar su permanencia en el Policlínico 
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Mas Vida en un largo plazo y recomendar a otros familiares, amigos y 
conocidos. 
 
 Se recomienda mejorar el servicio del Policlínico Mas Vida, manejar 
adecuadamente los clientes en espera, y mejorar el proceso de atención 
con servicios personalizados, con inmediata respuesta ante inquietudes y 
sugerencias, de trato amable, con valor agregado en los servicios, de tal 
manera que el cliente el cliente sienta la justificación de su pago, 
entregándole valor por valor y supere las expectativas. 
 
 Se recomienda mejorar el servicio del Policlínico Mas Vida, en realizar un 
adecuado seguimiento de las intervenciones realizadas a los pacientes, 
hasta percatarse de su recuperación total, de tal manera que el cliente 
sienta la preocupación del Policlínico por su salud y lo que estaría 
generando un mayor grado de satisfacción, y como resultado claras 
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  CUESTIONARIO SOBRE MARKETING RELACIONAL 
El cuestionario se realiza con la finalidad de conocer la variable marketing relacional en el 
Policlínico MÁS VIDA SJL, 2016. Se agradece completar los datos y marcar con una “X” 
el valor que considere adecuado en cada una de las preguntas. 
Datos informativos:      Edad: …… Fecha:__/__/2016   Sexo: (F) (M) 
Escala:  
(1)Totalmente desacuerdo  (2) En desacuerdo (3) Ni de acuerdo/ni 
















¿El Policlínico Mas Vida tiene la capacidad para resolver todas las situaciones de 
su salud?  
          
2 ¿La tecnología con que cuenta el policlínico MAS VIDA  impacta en su decisión?            
INTEGRIDAD 
3 ¿El policlínico MAS VIDA cumple con sus ofertas?           
4 
¿Considera que los servicios del policlínico MAS VIDA le dan seguridad y 
garantía? 
          
BENEVOLENCIA 
5 
¿El policlínico MAS VIDA tiene la predisposición para atenderlo de la mejor 
manera? 
          
6 
¿Los servicios que ofrece el policlínico MAS VIDA son eficientes en su 
tratamiento? 










 COMPROMISO TEMPORAL 
7 ¿Considera irrelevante las ofertas a la hora de elegir un servicio de salud?           
8 ¿El costo de los servicios en el policlínico MAS VIDA influye en su decisión?           
COMPROMISO AFECTIVO 
9 ¿El policlínico MAS VIDA le da tranquilidad para atender a su salud?           











11 ¿Se cumplen con sus expectativas en el policlínico MAS VIDA?           
12 
¿Demuestra tener un mayor grado de interés por los servicios de salud 
privados? 
          
PERFORMANCE 
13 ¿El policlínico MAS VIDA resuelve las situaciones de su salud?           
14 
¿El policlínico MAS VIDA responde inmediatamente ante cualquier sugerencia o 
queja? 




15 ¿El pago que realiza justifica el servicio recibido?           


















¿Compra todos los productos prescritos en su receta al Policlínico? 
 
          
18 ¿Usted viene al policlínico MAS VIDA por la diversidad de servicios que ofrece?           
19 ¿La publicidad que aplica la empresa influye en su decisión de compra?           
RECOMPRA 
20 ¿Volvería a acceder a los servicios que ofrece el policlínico MAS VIDA?           
21 
¿Los servicios de seguimiento (llamadas telefónicas, visitas médicas y otros) 
impactan mejoran su decisión de compra? 
          
22 
¿Los descuentos, y promociones lo motivan a volver a acceder a los servicios del 
Policlínico? 




CUESTIONARIO SOBRE FIDELIZACION DE CLIENTES 
El cuestionario se realiza con la finalidad de conocer la variable fidelización del cliente en 
el Policlínico MÁS VIDA SJL, 2016. Se agradece completar los datos y marcar con una 
“X” el valor que considere adecuado en cada una de las preguntas. 
Datos informativos:      Edad: …… Fecha:__/__/2016   Sexo: (F) (M) 
Escala:  
 (1)Totalmente desacuerdo  (2) En desacuerdo (3) Ni de acuerdo/ni 
desacuerdo (4) De acuerdo   (5) Totalmente de acuerdo 
 
          
 



























¿Cuándo necesita de los servicios médicos su primera opción es el policlínico MAS 
VIDA? 






3 ¿Cuándo usted llega al policlínico MAS VIDA se le da un trato cordial?           
 
 






5 ¿Regresa al policlínico MAS VIDA porque encuentra una atención personalizada? 
 




¿Regresa al policlínico MAS VIDA por las condiciones del ambiente de servicio 
(local)? 
          
 
 






8 ¿Accede a los servicios del policlínico MAS VIDA por las promociones que ofrece?           
 
 






















¿Se muestran capacitados los trabajadores del policlínico MAS VIDA para su 
atención? 
          
 
 






13 ¿En el policlínico MAS VIDA se encuentra como en casa?           
 
 
14 ¿Ha llegado a compartir el buen trato recibido del policlínico MAS VIDA?           
 
 







¿Los servicios que ofrece el policlínico MAS VIDA son diferenciados a comparación 
de otras compañías? 
          
 
 
















¿Antes de acceder al servicio del policlínico MAS VIDA trata de buscar opciones en 
otras entidades? 
          
 
 





























¿Observa que el policlínico MAS VIDA cuenta con una buena metodología de 
trabajo? 
          
 
 







¿Observa que los servicios del policlínico MAS VIDA cuentan con garantías de 
calidad?  




¿Considera que el tipo de tecnología que utiliza el policlínico MAS VIDA es la 
adecuada? 






































MATRIZ DE CONSISTENCIA 
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